









Series talk of advertisement knowledge: Part seven
　　产品销量取决于卖者和买者。有人买没
人卖不行，有人卖没人买也不行，但这两种
情形都不是最糟糕的，最糟糕的是没人买也
没人卖。当一种产品研发生产出来之后，如
果没人买也没人卖，它只能胎死腹中。最好
的情形是有人买也有人卖，这样产品畅销就
必定无疑了。
　　有人卖，卖者就是经销商、零售商，这
在前面已经讲过。有人买，买者就是消费
者。买者一般可以分为两种类型，一种是初
次购买者，在这里我们称之为“新顾客”；
另一种是重复购买者，这类人我们称之为
“老顾客”，这类顾客也被称为“品牌忠诚
者”或“忠诚消费者”等。新、老两类顾
客，他们购买一种产品、一个品牌的原因、
动机往往是不一样的。针对他们的广告诉
求、信息传递通道也应该是不一样的，企业
促使新老两类顾客购买他们的品牌所需要的
营销投入也不一样。市场营销专家普遍认同
这样的看法，培养一个新顾客的营销成本是
维护一个老顾客的五倍。“五倍”这个数
字也许是不确切的，但它反映了一个基本
事实，培养一个新顾客远远难于维护一个
老顾客。这是西方几十年上百年营销经验的
总结。所以，在努力争取新的顾客的同时，
千万不能忽视你的老顾客。而在这个问题
上，我国的企业界、营销界的认识还不是那
么深刻，措施还不是那么有效。
　　对于一种企业、一个品牌来说，新顾客
也可以再分为两类，一类是“初试者”，另
一类是“品牌转移者”。初试者即指该产
品类别的初次购买者，这类新顾客从来没
有购买过该类商品，例如，拟将结婚的年轻
人，以前从来没有购买过楼房，为了结婚有
个窝，决定买房子；刚大学毕业的学生，为
了交通方便，人生第一回买一辆汽车；辛劳
一辈子的个别农民，没有坐过飞机，想体验
一下。这类新顾客，常常没有购买经验，对
产品或服务的各种属性也不了解。对他们来
说，购买意味着风险，所以他们要对购买可
能带来的风险做判断。如果风险小，就可以
很快做出决定。例如刚上大学的大学生自己
买洗衣粉，风险较小，他们可能无需太多考
虑就购买了。但是，如果购买风险大，例如
买一台笔记本电脑等，他们在购买之前就会
小心谨慎，并想方设法来降低他们的购买风
险。这里的购买风险，包括身体风险、心理
风险、经济风险和社会风险等。身体风险如
生病买药，不管药品贵或者便宜，它会影响
消费者的身体健康，所以风险就比较高。心
理风险如年轻人消费者购买服装，本来是为
了讨好异性朋友，结果异性朋友都说他或她
穿了不得体。买礼品送人也经常存在着心理
风险，如果买的东西人家不喜欢，那就是吃
力不讨好。经济风险是指购买可能带来的经
济损失，一般来说，价钱越贵的东西，经济
风险越大。房地产对普通消费者来说，就是
高风险的产品。社会风险则与购买者的责任
有关系。一个经验不足的企业采购员，购买
到质量不好的产品，那么他或她就有可能被
解职、解聘或解雇。由于各种风险的存在，
所以“初试者”常常要采用各种方法来降低
风险，其中广告以及广告发布的媒体可能就
是他们赖以降低风险或判断风险的手段之
一。换言之，企业或品牌也可以想方设法通
过广告来降低消费者的购买风险，以达到促
进购买的目的。
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